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Al igual que el turismo convencional, el turismo homosexual internacional se encuentra 
en plena expansión desde su aparición en 1980. Los países más desarrollados tienen un 
permanente aumento de su volumen turístico, aunque su intensidad de crecimiento no es 
muy importante. Los países en pleno crecimiento son los que  representan las zonas 
geográficas más dinámicas del mercado ya sea en términos de volumen o de valor.   
Gracias al individualismo y a la liberalización de las sociedades, la homosexualidad se 
hace cada vez más aceptada en el mundo. Las coyunturas económicas culturales y 
políticas de ciertas partes del mundo facilitan la implementación de dicho tipo de turismo, 
mientras otras regiones del mundo pueden representar un freno para este mercado. El 
mercado se encuentra entonces desarrollado de manera proporcional a la facilidad de 
implementación de cada destino.   
Los actores que entran en juego en el mercado del turismo LGBT internacional son 
varios. Existen tantos tipos de proveedores de servicios turísticos LGBT como de 
actividad presente en el mercado. Los perfiles de los consumidores se pueden dividir en 
una gran variedad de segmentos - como por ejemplo los hombres sin hijos,  el 
casamiento, la luna de miel, las familias, las mujeres o los homosexuales de tercera edad 
-  que se adaptan a cada necesidad específica de los prospectos. 
Para alcanzar a su público objetivo, una buena combinación del marketing mix de la 
empresa es indispensable. De las 7P, los elementos claves de este mercado son el 
servicio ofrecido, el personal y la promoción correspondiente. El tipo de clientela que 
frecuenta el lugar también tiene su importancia.  
La evolución y las tendencias del mercado indican claramente su potencial económico 
a nivel global. La novedad del mercado determina que se encuentra únicamente al 
principio de su establecimiento.  
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La importancia del turismo en el mundo se está expandiendo de manera exponencial. 
No sólo aumenta la cantidad de viajeros sino también el mercado se abre a nuevos 
horizontes en términos de emisión y de recepción de turistas e ingresos (OMT, 2012). 
Este sector representa una parte considerable de las actividades de comercio 
internacional alcanzando el 6% del total de las exportaciones y el 30% de las 
exportaciones de servicios.  
En paralelo, se empezó a desarrollar desde 1980 aproximadamente un segmento del 
turismo internacional particularmente dedicado a la comunidad LGBT (Lesbian, Gay-
Bisexual & Transexual). Al liberalizarse las sociedades, seguido de las reivindicaciones de 
este público objetivo para su inserción en la sociedad, este segmento constituye un 
aspecto novedoso y progresista desde su aparición, hasta ahora.   
Por otro lado, el modelo económico capitalista refleja una política no discriminatoria 
que se enfoca en la posibilidad de crear negocios en donde se presente la oportunidad, 
generando actividades lucrativas. Embarca, por lo tanto, a todo tipo de consumidores, 
cual sea su origen, su orientación sexual, sus deseos, entre otros. Al desarrollarse este 
mercado, el mismo responde igualmente a la búsqueda del cumplimiento de los valores 
de derechos humanos permitiendo a una persona ser libremente lo que él/ella sienta ser. 
Una cuestión de Ética está también incluida en la noción de turismo homosexual desde la 
perspectiva del tratamiento igualitario y respetuoso que será consagrado al cliente 
objetivo.   
A nivel internacional, este mercado puede aprovechar unas oportunidades en donde 
su implementación está facilitada gracias a unas ventajas de estructura cultural y por lo 
tanto, política. En otras zonas sin embargo, su establecimiento se encuentra frenado por 
un contexto político y sobretodo social y hostil a la condición homosexual. Se tiene que 
recordar que la consideración de la homosexualidad en Argentina no es representativa de 
lo que puede llegar a ocurrir en el resto del mundo. Si en Argentina la cuestión 
homosexual se está liberalizando, este fenómeno no es representativo de lo que está 
pasando en el resto de las sociedades.  
Es difícil no estereotipar la demanda de este mercado. Esta tesis tratará de acercarse 
a lo máximo de la realidad queriendo también deshacer los prejuicios existentes sobre el 
turismo LGBT. Es importante notificar que el turismo homosexual, al contario del turismo 
sexual, no representa un turismo en donde el turista se dedicará a relaciones sexuales 
con la gente local sino que el turismo LGBT se dedica a ofrecer productos turísticos a esta 
comunidad respondiendo a necesidades específicas para su bienestar. Este estudio se 
enfoca en los principales segmentos del turismo internacional gay sin tratar todos los 
segmentos que pueden estar incluidos en el turismo en general. Tratar todos los 
segmentos existentes del turismo constituye una oferta enorme. De cada concepto a cada 
especialidad pueden representar su propio segmento: aventura, deportivo, religioso, 
balneario, gastronómico, turismo negro, entre muchos otros. 
La observación de estos fenómenos es la motivación principal de querer desarrollar 
esta investigación. El potencial de ese mercado en plena expansión parece ser pertinente 
en un ámbito de comercio internacional como fuerte oportunidad de 
importación/exportación y de adecuación con la evolución de las mentalidades 
occidentales. Es un tema muy amplio que más allá de los beneficios económicos y 
financieros,  tiene que ver con una cuestión de ética y con todos los entornos no 
controlables del comercio exterior, tales como los aspectos políticos, sociales, culturales, 
entre otros.  
